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図表Ⅰ－１ マーケティング 1.0・2.0・3.0の比較 




























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































② ブログ系のサイトと Facebook・Mixi・Twitter等と連携し、その内容を SNSサイト
でも公開して情報の拡散を狙う。 
③ ユーザーの反応は Facebook・Mixiのコメントや Twitterの返信等で確認する。 



















































・Twitter のフォロワーは 24000 人、Facebook のファン数は 11 万人を超えた。 














Ｎｏ ２ 企業名 ユニバーサルスタジオジャパン 
商品 テーマパーク 
活用ソーシャルメディア Facebook・Twitter 












く USJ に行ったことがない潜在顧客とのコミュニケーションにより認知度を UP させ、フ
ァンの規模を拡大する戦略を優先したことでファンをマス規模まで拡大させた。 
成果 











































































































Ｎｏ ６ 企業名 （株）一休 
商品 宿泊施設等予約サイト（高級ホテル・高級旅館に特化） 
















・Facebook ファン数＝9600 人 













Ｎｏ ７ 企業名 花王(株) 
商品 家庭用製品・化粧品 
活用ソーシャルメディア 独自 SNS 
ターゲット顧客 新米ママ 
活用方法 
























Ｎｏ ８ 企業名 (株)資生堂 
商品 化粧品（マジョリカマジョルカ） 
活用ソーシャルメディア Facebook・Twitter・mixi 
ターゲット顧客 10 代後半から 20 代女性 
活用方法 
TVCM によりブランド認知度が 80%～90%になり、TVCM から WEB に切替 
「マジョリカマジョルカ」ブランドの身近で旬な情報の提供 






・Twitter の「MAJOLICA MAJORCA の公式アカウント」のフォロワーは 30000 人 
・Facebook「マジョリカマジョルカ公式ファンページ」のファン数は 42000 人 
・mixi の「マジョリカ マジョルカ mixi ページ」のフォロワーは 40000 人 
事例から得られる教訓 










































































































Ｎｏ １３ 企業名 デル(株) 
商品 PC（ネット販売） 
活用ソーシャルメディア Twitter・Facebook 
ターゲット顧客 自社の PC ユーザー（買い替え需要） 
活用方法 
 Twitter ではお買い得情報やテクニカルサポート情報を発信 
Facebook では製品の紹介や使い方の紹介等販売色の強い情報を発信 








・Twitter：12,000 人（世界では 150 万人） 










Ｎｏ １４ 企業名 (株)ドクターシーラボ 
商品 化粧品（通信販売） 
活用ソーシャルメディア 独自 SNS・Facebook・Twitter 
ターゲット顧客 30~40 代の女性 
活用方法 





 独自 SNS では年齢別や肌の状態別等でそれぞれの悩みに応えるための口コミ情報を流
すことで購買につなげている。この独自 SNS は会員性であることから、会員以外に対し




































・インターネットでも注文比率が上昇（１年間で 4 割 UP） 
・取組開始から 8 か月後に過去最高の売上額達成 
事例から得られる教訓 










Ｎｏ １６ 企業名 (株)ニッセン 
商品 婦人服のカタログ・インターネット販売 
活用ソーシャルメディア 独自 SNS「ハピテラ」・Twitter 




や友達検索等の SNS 機能も追加。 
Twitter ではキャンペーン情報や“本音トーク”・“内輪なハナシ”等の緩い情報を発信。 
狙い 









































・投稿に対して 1 万を超える「いいね」や、数百のコメントが付くこともある 
事例から得られる教訓 








Ｎｏ １８ 企業名 ネスレ日本(株) 
商品 総合食品・飲料 
活用ソーシャルメディア 独自 SNS（ブログ）・Facebook 
ターゲット顧客 ネスレ会員とその友人 
活用方法 
 自社サイト「ネスレアミューズ」に顧客を集約し、「ネスレ会員」を CRM に活用。製品
ごとのコメント等を収集。自社サイトが会員向けのプル型なのに対し、会員の友人を含め










個人の情報発信をデータベース化、メディア化した Web サイトのこと。 
狙い 
 CRM に活用する顧客情報の収集。 




・ネスレ会員数は 220 万人 
事例から得られる教訓 
 ソーシャルメディアは単なるコミュニケーションツールとしてだけではなく、インター
















 「身近で便利な情報掲示板」として SNS を活用し、返信等には対応せず、MINI のオー
ナーからその友人への情報伝達を目的としている。 
コミュニケーションターゲットとしては、「都市在住で個性を大事にするトレンドセッ





















Ｎｏ ２０ 企業名 ベルリッツジャパン(株) 
商品 語学教育 
活用ソーシャルメディア Twitter・Facebook 



























Ｎｏ ２１ 企業名 ライフネット生命保険(株) 
商品 生命保険（インターネット専業） 
活用ソーシャルメディア Twitter・Facebook 
























Ｎｏ ２２ 企業名 (株)ローソン 
商品 コンビニエンスストア 
活用ソーシャルメディア Twitter・Facebook・Mixi・Google+等 21 媒体 
ターゲット顧客 あらゆる層の生活者 
活用方法 

























































































































   ・自社商品を購入してくれたことのある既存顧客、自社商品のファン 
   ・新規・既存に拘らず、顧客全体 
・自社商品を購入したことのない新規顧客 
横軸：「ターゲット顧客の絞り込み度合い」として、以下に分類 
   ・不特定多数をターゲットにしているもの 
   ・自社の商品に興味のある顧客に絞り込んだもの 


































  ・企業からの情報発信が中心 
  ・企業が情報発信して、顧客からのコメントを誘発しているもの 
  ・顧客からの情報収集とその対応が中心 
横軸：伝達されている情報の種類により、以下の３つに分類 
 ・商品とは直接関係ない話題 
  ・自社商品に関連した話題 











































































  ・商品以外の情報 
  ・商品購入後の情報 































図表Ⅳ－６ 4 つの視点による類型化 
類型 企業 商品特性 ﾀｰｹﾞｯﾄ 情報種類 顧客ニーズ 
Ａ 
ｱﾒﾘｶﾝ・ｴｷｽﾌﾟﾚｽ・ｲﾝﾀｰﾅｼｮﾅﾙ ① ② ① ① 
全日本空輸(株) ANA ① ② ① ① 
日本航空(株) （JAL） ① ② ① ① 
Ｂ 
リクルート SUUMO ③ ③ ① ① 
ライフネット生命保険(株) ③ ③ ① ① 
Ｃ 
大和ハウス工業(株) ③ ⑦ ② ③ 
ベルリッツジャパン(株) ③ ⑦ ② ③ 
Ｄ 伊藤ハム ② ⑥ ② ③ 
Ｅ 
(株)ドクターシーラボ ④ ④ ③ ④ 
(株)一休 ④ ④ ③ ④ 
(株)ロコンド ④ ④ ③ ④ 
Ｆ 
ユニバーサルスタジオジャパン ① ④ ⑤ ④ 
ビーエムダブリュー(株)   ① ④ ⑤ ④ 
Ｇ 
ソフトバンクモバイル(株) ① ⑤ ⑥ ⑤ 
デル(株) ① ⑤ ⑥ ⑤ 
Ｈ 花王(株) ② ⑥ ④ ③ 
Ｉ (株)資生堂 ② ⑥ ③ ④ 
Ｊ 
(株)ローソン ② ① ③ ② 
日本コカ・コーラ(株) ② ① ③ ② 
ネスレ日本(株) ② ① ③ ② 
(株)ドミノピザジャパン ② ① ③ ② 
Ｋ 
(株)良品計画（無印良品） ② ④ ⑥ ④ 


































































や Twitter 等の一般的な SNS サイトでは自社の WEB サイトに誘導するために話題とな
るような情報を発信している。このように複数の商品をネット販売する場合にはクチコ


































































































ロックイン戦略 ソーシャルメディアでの活用評価基準 Ａ Ｂ Ｃ Ｄ Ｅ Ｆ Ｇ Ｈ Ｉ Ｊ Ｋ 
インティマシー 好意や親しみを与える情報を提供している
か 
  ○ ○ ◎       ◎   ◎   
メンバーシップ メンバー制のサイトがあるか、 
メンバーだけが得をする仕組みがあるか。 











◎ ◎ ◎ 
      




















    ○ ○     ◎         
コミュニティ 特定のターゲットを対象としたコミュニティ
を形成しているか 
























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 ７／１より Facebook での運用を開始した所、Facebook を見たという顧客も訪れるよ
うになり、また常連客も当日仕入れた食材を目当てに来店頻度の向上が見られるように




 結果として運用開始 1 ヶ月目で 18%の売上 UP となったが、必ずしも Facebook の効
果とは限らないので、今後も継続して結果を検証する必要がある。また 9 月度は前年同
月比では 3%UPに留まっており、効果は薄くなっている。 




 図表Ⅵ－１ 事例企業の Facebookファンページ 
 
 
 図表Ⅵ－２ 事例企業の Facebook投稿例 
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